Pakkauksesta riippumaton myymäläilme : markkinointimateriaalin suunnittelu ja brändikokemuksen vahvistaminen palvelumuotoilun keinoin ilman pakkausta. by Martikainen, Ville
Opinnäytetyö
Lahden ammattikorkeakoulun
Muotoilu- ja taideinstituutti
Kevät 2013
Ville Martikainen
Pakkausmuotoilu
ja grafiikka
Markkinointimateriaalin suunnittelu ja 
brändikokemuksen vahvistaminen
palvelumuotoilun keinoin ilman pakkausta.
Pakkauksesta
riippumaton 
myymäläilme
Pakkauksesta
riippumaton 
myymäläilme
Markkinointimateriaalin suunnittelu ja 
brändikokemuksen vahvistaminen
palvelumuotoilun keinoin ilman pakkausta.
LAHDEN AMMATTIKORKEAKOULU
Muotoilu- ja taideinstituutti
Muotoilun koulutusohjelma
Pakkausmuotoilu ja grafiikka
Ville Martikainen
Kevät 2013
Opinnäytetyö
Tiivistelmä
Opinnäytetyöni tavoitteena oli 
suunnitella immateriaplavelu-
tuotteelle markkinointimateri-
aali, joka tukee uutta pakkauk-
setonta myyntimallia. Asiakas 
oli F-Secure, suomalainen 
tietoturvayritys. Aiheen laajuus 
ja uusi kenttä vaati huolel-
lista tutustumista pakkausten 
ominaisuuksiin, vähittäismyyn-
tipisteisiin sekä F-Securen 
kulutta jaliiketoimintamallin 
rakenteisiin käsittääkseni työn 
kokonaisuudessaan. Eräs jäl-
leenmyyjäkumppani halusi 
kokeilla uudenlaista sähköistä 
myyntimenetelmää, joka mah-
dollistaisi myynnin myös ilman 
pakkausta. Lähestymistapana 
työhön valitsin palvelumuo-
toilun prosesseja soveltavan 
Asiasanat
Palvelumuotoilu
Visaalinen identiteetti
Palvelupolku
Brändi
Vähittäismyyntiympöristö
Tietoturva
suunnittelurakenteen, sillä 
lopputuloksessa kulutta jan 
kokemus palvelun tarjoamisesta 
ja myyntitilanteesta olisi pääl-
limmäisiä tekijöitä. Myymäläil-
meen tuli olla F-Securen brän-
din mukainen ja kilpailukentällä 
edukseen erottuva. Varsin 
radikaalin markkinointiraken-
teellisen muutoksen takia oli 
oleellista myös perehtyä tut-
kimukseen pakkauksen merki-
tyksestä viestimenä kulutta jille 
jotta tyhjiö täytettäisiin mahdol-
lisimman hyvin. Aloitin omato-
imisen tutkimustyön syksyllä 
2011, mutta varsinainen projekti 
Expertille alkoi syksyllä 2012. Se 
on tällä hetkellö pilottivaiheessa 
ja jatkuu edelleen.
Abstract
The objective of my thesis 
work was to design marketing 
material for immaterial product, 
which wouldn’t have the 
traditional box packaging as 
the main sales tool anymore. 
The customer for this project 
was F-Secure, a finnish IT 
security software corporation. 
The wide area of the subject 
and totally new field required 
me to spend a fair amount of 
time studying the features of 
packaging, retail store environ-
ments and the mechanism of 
F-Secure’s consumer business 
in order getting familiar with the 
big picture. One of F-Secure’s 
main reseller partners wanted 
to try an electronical sales tool, 
which would allow sales without 
packaging in the retail space. 
I figured that the most relevant 
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approach to this design 
challenge would be using 
service design methods, since 
the customers perception and 
experience of the point-of-sale 
touchpoint would be essential. 
The retail should visually follow 
our brand image, and stand out 
positively in the competing field. 
As such a radical change was to 
come in the sales mechanism, 
it seemed also relevant to take 
a deep look into study about 
packaging as a tool for commu-
nicating with consumers in order 
to preserve this function.  
The independent research 
work started in fall 2011, but the 
primary project for reseller 
partner kicked off fall 2012, 
and is currently ongoin at 
it’s piloting phase.
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Palvelu-, ohjelmisto- ja 
viihdetuotteiden myynti on 
viimeisten vuosien aikana 
alkanut siirtymään fyysisestä 
myyntimallista sähköiseen kau-
pankäyntiin. Tämänsuuntaista 
kehitys on ollut myös tietotur-
va-alalla, jossa suomalainen 
yritys F-Secure toimii. Olin 
kyseisessä yrityksessä työhar-
joittelussa keväällä 2011, jonka 
jälkeen minut palkattiin suunnit-
telijaksi yrityksen brändityöryh-
mään. Sain jo työharjoittelussa 
ollessani potentiaalisen opin-
näytetyön aiheen pohtia mah-
dollista konseptia pakkausten 
korvaamiseksi tietoturvatuot-
teiden kuluttajamyyntikana-
vassa. Liiketoiminta ja suunnit-
telutyön aihealue olivat 
minulle täysin uusia sillä 
aikaisemmat tuotekehitys ja 
1.1
pakkaussuunniteluprojektit 
olivat käsittäneet pääosin 
elintarvikesektoria ja olleet 
poikkeuksetta fyysisiin 
tuotteisiin liittyviä. Nyt asetelma 
olikin päinvastainen: pakkaus 
toimi ainosastaan tuotetta 
tukevana informaation 
välittäjänä itse tuotteen ollessa 
verkosta ladattava ohjelmisto.
Tutkimusasetelma
Sain alustavalle tutkimus 
ja havainnointityölleni 
viitekehykseen, jonka
lähtökohtana oli kysymys:
“Millä tavalla ohjelmistoyritykset 
säilyttävät näkyvyytensä 
vähittäismyyntitilassa kun 
perinteinen pakkaus 
myyntivälineenä ei ole enää 
olennainen?”
Noin vuosi alkuperäisen 
tehtävänannon saatuani 
F-Securen palveluja myyvä 
Expert -jälleenmyyjäketju halusi 
pilotoida elektronisen myynti-
työkalun liikkeisiinsä. ja 
F-Securelle syntyi tämän joh-
dosta tarve suunnitella uuden-
lainen myymälänäkyvyys joka on 
ajan tasalla ja tukee uudenlaista 
myyntimallia, ottaen huomi-
oon sen seikan ettei pakkausta 
enään välttämättä tarvitse 
myynnin välineeksi. Näin ollen 
tehtävänantoni muuttui ajankoh-
taiseksi käytänössä, sekö asetti 
työlleni selkeät raamit.
Projektin työryhmään kuuluivat:
Jouni Virkkunen 
Reseller Channel manager, 
F-Secure,  
(Projektin johto)
Jarkko Salo 
Channel Program Manager, 
F-Secure 
(Myyntikanava-asiantuntija)
Ville Martikainen 
Brand Designer, F-Secure 
( Myymäläilmeen 
suunnittelu ja tuotanto)
Pasi Kuja-Kanto 
Erikoisprojektimyynti ja 
3D-suunnittelu, Seismo Oy 
(Tuottaja)
Aihe ja tausta
Petri Allas ja Risto Siilas-
maa perustivat vuonna 1988 
Data Fellowsin, josta tulee 
myöhemmin F-Secure. Pääa-
siallisena toimintana oli tie-
tokoneenkäyttäjien koulutus ja 
räätälöityjen tietokantaratkai-
sujen rakentaminen 
teollisuuden asiakkaille. 
Kuluneiden 25 vuoden aikana 
F-Secure on luonut vankan 
aseman maailmanlaajuisesti 
tietoturvasektorille tarjoten 
alati muuttuville ja kehittyville 
kuluttajamarkkinoille erilai-
sia tietoturvaratkaisuja sekä 
(F-Secure Corporation, 2013
http://www.f-secure.com/fi/web/corpora-
tion_fi/company/about-f-secure
Ilkka Apunen, Competitive 
Analyst, F-Secure)
kehittänyt Tietoturva Palveluna 
-myyntimallin jonka kautta eri-
laiset palveluntarjoajat ulkoista-
vat tietoturvansa hyödyntämällä 
F-Securen teknologiaa. 
F-Securella on 20 toimistoa 
ympäri maailmaa sekä liiketoi-
mintaa yli 100 maassa. Sen 
merkittävimpiä kilpailijoita kulut-
tajamarkkinoilla ovat McAfee, 
Kaspersky ja Symantec.
2009 brändiuudistuksen mukainen, 
nykyinen primäärilogo
F-Secure 
lyhyesti
1.2
1.3
Brändi, lupaus ja visio
F-Securen brändilupaus 
“Protecting the Irreplaceable” 
(suom. Suojaa korvaamatto-
man) viestii asiakkaille -kulut-
tajille, palveluntarjoajille sekä 
yrityksille- että heidän tai hei-
dän asiakkaidensa digitaalinen 
sisältönä on turvassa F-Securen 
palveluita käyttäen.
Korvaamattomalla viitataan 
voimakkaasti tunnesidonnai-
seen sisältöön, kuten valokuviin 
tai videoihin, tai muulla tav-
alla tärkeään aineistoon kuten 
työprojekteihin,  joka on kas-
vavissa määrin immateriamuo-
dossa
Brändin visio on “Freedon to 
Connect, Create and Discover” 
( suom. Vapaus yhdistää, luoda 
ja löytää )  jolla viestitään, ettei 
loppukäyttäjän tarvitse 
huolehtia, vaan olla vapaasti 
verkossa ja antaa F-Securen 
huolehtia heidän puolestaan. 
Markkinointiviestintä on-
myönteistä ja välitöntä, välttäen 
uhkakuvien rakentamista.
Brändiupaus on tärkeä korkean 
tason ohjain kun brändin nimissä 
suunnitellaan ja valmistetaan 
tuotteita ja palveluita. Lupauk-
sen lunastus kaikilla osa-al-
ueilla on avaintekijä vahvaan 
(Brand Driven Innovation, Design’s role 
in brand driven design strategies, 
Roscam Abbing, 2010)
identiteettiin ja asiakkaiden 
tyytyväisyyteen. Brändiä tulisi 
käsitellä resurssina, joka ohjaa 
innovointia ja suunnittelua 
oikeaan suuntaan. Näin muuten  
jopa abstraktilta kuullostava 
brändin lupaus konkretisoituu 
joustavina ja käyttäjälähtöisinä 
ratkaisuina ja tuotteina.
Protecting the irreplaceable
Freedom to connect, 
create and discover
Brändilupauksen kirjoitusasu
Brändivision kirjoitusasu
Fontti:
F-Secure Sans regular
Brändiväri:
CMYK 60/30/0/0
Tietoturvatuotteen 
erityispiirteet
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(Laajakaistasanasto, 
Sanastokeskus TSK 43, 2012
http://www.tsk.fi/cgi-bin/netmot.exe?UI
=figr&height=161&qfind=tietoturva)
Tietourva käsittää ärjestelyitä, 
joilla pyritään varmistamaan 
tiedon käytettävyys, eheys ja 
luottamuksellisuus. Tietoturvaa 
edistäviä menettelyjä ovat 
esimerkiksi salaus, suojaus, 
tunnistautuminen, todentaminen 
ja varmuuskopiointi sekä 
palomuurin ja virustorjuntaohjel-
man käyttö.
Mitä on 
tietoturva?
2.1
Tietoturvapalvelu 
tuotteena
2.2
Tietoturvatuotteella käsitetään 
tietokoneeseen tai mobiililait-
teeseen asennettavaa palve-
luohjelmistoa, joka suojaa 
käyttäjän toimintaa verkossa. 
F-Securen lippulaivatuotteen, 
Internet Securityn, suojaavia 
ominaisuuksia ovat esimerkiksi 
käyttäjän henkilöllisyyden suo-
jaaminen, verkkopankin käytön 
ja sähköisten ostosten tekemis-
en suojaaminen, roskapostin 
ja haittaohjelmien esto, lapsia 
verkossa suojaava toiminto sekä 
online chat ja puhelintuki.
Tietoturvaksi lukeutuvat myös 
digitaalisen sisällön kuten 
musiikin, videoiden ja valokuvien 
varmuuskopiointiohjelmistot, 
jotka kopioivat tiedostot 
pilvipalveluun.
Vaikka F-Securen tietoturvatuot-
teet myydään kuluttajille edel-
leen fyysisessä pakkauksessa ja 
sitä esittää myös online myyn-
tiympäristössä kuva pakkauk-
sesta, on pakkaus funktioiltaan 
suojana ja säilönä menettänyt 
merkityksensä suurimmilta osin 
tietoturvasektorilla. Kaikki tuot-
teet voi ladata suoraan verkosta, 
ja niiden aktivoimiseen tarvi-
taan koodi, joka on piilotettu 
pakkauksen sisäkuoren irtire-
päistävään korttiin. Koodin piilot-
tamisen lisäksi pakkaus toimii 
myös helposti käsitettävänä, 
klassisena tapana kommunikoi-
da kuluttajille.
Kuva 3: F-Securen tuoteportfolio. Martikainen, 2012
Nykyinen markkinointi- 
ja myyntikanava
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Kuva 4: Martikainen, 2012
E-STORE
F-Securella on kolme erilaista liiketoi-
mintamallia. Operaattoriliiketoiminta, 
yritysliiketoiminta sekä kuluttaja-
liiketoiminta. Jokaisen linjalla on omat 
markkinointi- ja myyntimallit 
erityispiirteineen.
Opinnäytetyöni keskittyy 
kuluttajaliiketoimintaan. Tässä linjassa 
F-Securen tuotteita myydään suoraan 
kuluttajille jälleenmyyjien kautta 
myymälöissä sekä online kaupassa 
suoraan verkosta ladattavina. Palvelu 
kattaa tuotteen aktivoimisesta lähtien 
asiakaspalvelun sekä ohjelmisto-
päivitykset.
   
Kulutta jaliiketoiminta
3.1
Kuva 5: Kulutta jaliiketoiminnan kuvaus. Martikainen, 2013
Protection Service for Consumer
INTERNET SECURITY
3.2
F-Securen yhteistyökumppaneina 
kuluttajakanavassa toimivat useat su-
uret jälleenmyyntiketjut.
Näihin kuuluvat esimerkiksi Expert, 
Verkkokauppa.com, Tekniset sekä 
Musta Pörssi. Kaikkia jälleenmyyjiä 
yhdistää tuotteiden fyysinen esillepano 
myymälöissä. Esillepanoon kuuluu 
ainakin tuotepakkaukset jotka ovat 
hyllyissä tasoilla tai piikkeihin ripustet-
tuina. Muunlaisia brändi- ja tuotevies-
tinnän välineitä voivat olla julisteet, 
lattiaseisojat (kuvassa) sekä ständit. 
   
Jälleenmyyjät & 
myymälätavarat
Kuva 6: Hahmotelmia Point Of Sale -materiaaleista. Martikainen, 2012
Palvelun kesto
Laitteiden määrä
Laitteen tyyppi
Brändinäkyvyys
Nykyteknologia mahdollistaa 
pakkausten yhdistämisen yhä 
tiiviimmin palveluiden osaksi. 
Pakkauksia on mahdollista 
kustomoida, ja niihin voi 
sisällyttää dataa, johon kuluttaja 
pääsee käsiksi mobiililaitteel-
laan. Tunnisteiden tai painetun 
älyn avulla niihin voidaan liittää 
tuoteinformaatiota, 3-ulotteista 
kuvaa tai videota, kilpailuja tai 
linkkejä sosiaaliseen mediaan. 
Pakkauksesta tulee näin olen-
nainen osa palvelun tarjoajan 
kommunikaatiokanavaa, ja 
se luo pohjan voimakkaalle 
brändikokemukselle.   
F-Secure on hyödyntänyt 
uutta pakkausteknologiaa 
lähinnä logistisissa, sisäisissä 
tarkoituksissa, mutta pakkauk-
sella on myymälöissä tärkeä 
positio perinteisenä palvelun 
informaation välittäjänä ja 
myynnin edistäjänä. Nämä 
ominaisuudet tulee ottaa 
huomioon ja korostaa 
myymäläilmeen viestintää 
suunniteltaessa.
(http://www.packagemedia.fi/pack-
agemedia/PackageMedia_on_mark-
kinointia)
Kuva 7: F-Securen kulutta japakkauksen kommuni-
kaatio. Martikainen, 2013
Pakkaus 
palvelun 
viestimenä
3.3
Markkinointiviesti
Tietoturvan kuluttajamarkkinoilla
on kilpailu kovaa suurimpien kol-
men -McAfeen, Symantecin 
( Norton ) ja Kasperskyn välillä.
F-Secure ei ole ottanut 
tosissaan osaa kilpailuun tällä 
tasolla, vaan kasvattaa liiketoi-
mintaansa omissa kulutta-
jamarkkinoiden puitteissaan. 
Oikealla esimerkkejä mitä suuren 
markkinointibudjetin omaavat 
kilpailijamme tekevät: Nortonin 
konferenssiosasto vuodelta 2013 
(http://www.popology.com.au/portfolio/
norton-by-symantec/) (ylhäällä) ja 
alhaalla kuvakaappaus näyttelijä 
Jackie Chan:ista palkattuna 
Kasperskyn mainoskampan-
jaan. Ilmaistur- vaohjelmistojen 
määrän kasvu sekä Windowsin 
oma kehittynyt palomuuri ovat 
myös haasteita liiketoiminnassa.
Kuva 9: Jackie Chan esiintyy Kasperskyn 
mainokampanjassa. www.youtube.com
Kuva 8: Nortonin konferenssiosasto. 
www.popology.com/au
(Ilkka Apunen, 
Competitive analyst, F-Secure)
Kentän haasteet
3.4
Suunnittelutehtävän raamit alkoi-
vat asettua kun tapasin asiakkaan 
edustajat projektin puitteissa ja 
alkoi tutustua jälleenmyyntikenttään 
sekä perehtyi sähköisen myynti-
työkalun funktioon ja markkinointi-
materiaaleihin haluttaviin muutok-
siin.
Suunnittelutehtävän
täsmentyminen
Perinteiset pakkaukset 
pois myymälöistä
Pilottiprojekti Expert -jälleenmyyjälle.
Joustava “työkalu” kelle tahansa 
jälleenmyyjälle e-myyntiin
Millä korvataan 
pakkaus ja miten
Markkinointi-
konsepti
LÄHTÖKOHTA ONGELMA / 
HAASTE
TOTEUTUS PÄÄMÄÄRÄ - JALOSTUS
Mikä on pakkauksen psykologinen 
merkitys kuluttajalle?
4

Expert ASA Oy on norjalaiseen 
Expert AS -konserniin kuuluva 
kodintekniikkaa myyvä liikeketju, 
jolla on Suomessa tällä hetkellä 
38 myymälää ja internetmyymälä. 
Liikemäärältään mitattuna 
Expert on suomen suurin 
jälleenmyyntiketju. Expertin 
vähittäismyynti on yli 300 
miljoonaa euroa vuodessa 
ja Suomessa on noin 112 Expert 
myymälää. Suurimman kauppiaan, 
Expert ASA Oy:n liikevaihto 2012 
oli 195 miljoonaa euroa ja sen 38 
myymälää työllistävät yli 400 
henkeä. Lisäksi Suomessa on 
yli 70 itsenäisten kauppiaiden 
omistamaa Expert-myymälää.
(http://www.kauppalehti.fi/yritykset/yri-
tys/expert+asa+oy/09937748)
(http://www.expert.fi/Tietoa-Expertista/
Tietoa-Expertista)
Jälleenmyyjä:
Expert
4.1
Kuva 10: Expert Suomenoja. Martikainen, 2012
Kullakin jälleenmyyjällä on hieman 
omanlaisensa myyntitilat. Niissä voi 
olla erityispiirteisiä rajoitteita liittyen 
yrityksen brändiin tai myymälä-
kohtaisiin turvallisuusseikkoihin. 
Esimerkiksi Expertillä on suhteellisen 
tiukat rajoitteet esillepanoille oman 
brändinsä ilmeen kannalta, kuin 
taas Verkkokauppa.com:illa muilla 
brändeillä on enemmän 
ulottouvuutta näkyvyydelleen.
Kilpailevat tuotteet ovat myös 
tietoturva-osastolla rinnakkain, 
joten erottumiseen toisten seasta 
pitää olla luova, varsinkin kustan-
nusten ja esillepanoon liittyvien 
rajoitteiden saralla.
Vähittäismyynti-
ympäristö
4.2
Kuva 11: Expert Suomenoja. Martikainen, 2013
Normaalisti kuluttajatuotteen 
pakkaukseen painetaan viivakoodi, 
joka sisältää tuotteen tiedot ja 
hinnan. Kassalla sijaitseva 
lukulaite rekisteröi viivakoodin 
tiedot, ja maksu voidaan suorittaa. 
Suuria volyymejä myyville ketjuille 
kuten Expertille, on pakkaus-
logistiikka massiivinen ja hinnakas 
järjestely.  Kun F-Securelta tarjoutui 
mahdollisuus kokeilla sähköistä, 
pakkauksiin liittyvän logistisen 
taakan poistavaa ratkaisua, se 
päätti ottaa tarjouksen vastaan. 
eDeal hallinnoi kaikki tuotelisenssit 
sähköisenä, joten tuotteet eivät voi 
loppua kesken, vaan niitä akti-
voidaan lisää, jos tarve vaatii.
€
(Jarkko Salo, F-Secure)
Elektroninen
myyntityökalu
eDeal
4.3

Tavoitteet 
ja ra jaus
5
Visuaalinen tavoite
Koulutuksellinen tavoite
Pyrkiä saamaan aikaan modulaarinen ratkaisu, joka on 
kustannustehokas ja vaivaton asentaa.
   
Optimoida myyntitilan ilme, jotta se tarjoaa kaiken 
oleellisen informaation kuluttajille ja tukee sen funktiota 
myyntipisteenä ja kontaktipisteenä palvelupolussa.
   
Luoda ilme, joka vahvistaisi F-Securen identiteettiä
ja puhuttelisi kuluttajia sekä lisäksi herättäisi mielenkiintoa 
palvelun tarjoajaa kohtaan.
Tutustua palvelumuotoiluun pääpiirteittäin.
   
5.1
Tavoitteiden 
erittely
Toiminnallinen tavoite
Tekninen & taloudellinen tavoite
Projektin primääritavoite oli 
suunnitella ja toteuttaa edustava 
myymäläilme, joka tukisi elektronista 
myyntityökalua, eikä nojaisi pakkaukseen 
pääasiallisena informaation välittäjänä 
kuluttajalle. Myös pakkauksen korvaava 
media oli yksi ensisijainen suunnittelu-
haaste. Konseptin luomisessa asetin lisäksi 
oman suunniteluni ajuriksi saada aikaan 
ilme, joka veisi F-Securen kuluttajanäky-   
vyyttä rohkeampaan suuntaan. Erittelen 
tavoitteet oikealla puolella visuaalisiin, 
funktionaalisiin, taloudellisiin ja 
koulutuksellisiin tavoitteisiin.
5.2
Palvelumuotoilun 
prosessin 
hyödyntäminen
Kun lähdin tutkimaan jälleen-
myyjäkumppanien ympäristöjä, 
tein työtä lähinnä tuotekehitys-
näkökulmasta ja erityisesti 
pakkaukseen keskittyen. Halusin 
ymmärtää ja kokea kuluttajan 
kohtaamat kontaktipisteet 
brändiin, joten tekeydyin 
liikkeissä asiakkaaksi, ja 
kyselin F-Securen palveluista 
ja tietoturvasta ylipäätään. Kesti 
hetken aikaa ennenkuin minulle 
selvisi että olin jo käynyt läpi 
palvelumuotoilun mukaista 
suunnitteluprosessia. Aihe 
herätti kiinnostukseni joustavana, 
käyttäjälähtöisenä ja interaktiivi-
sella tapana kehittää palveluita. 
Perehdyttyäni lisää 
palvelumuotoiluun tutkimuksen 
ja suunnittelun työkaluna, alkoi 
tuntua oleelliselta soveltaa sen 
osia projektiini, ja lähestyä 
haastetta palvelupolun ensim-
mäisen kontaktipisteen tutkimisena 
ja kehittämisenä, eikä tuote- tai 
markkinointinäkyvyyden 
ehostamisena.
On kohta, jossa käyttäjä kohtaa palvelun. Esim, 
puhelu, mainos palvelusta, henkilökunnan 
kanssa kommunikointi. 
Koostuu useista kontaktipisteistä
Koostuu useista palvelutuokioista
Työkalu, jota käytetään palveluprosessien kehittämiseen. 
Visualisointi, jossa pyritään kattamaan koko käyttäjän 
mahdollinen interaktio palvelun kanssa
Palvelupolku
Palvelupolun kartoitus
Kontaktipiste
Palvelutuokio
Palvelumuotoilun käsitteitä:
(Designing Services with Innovative 
Methods, Miettinen/Koivisto, 2009)
F-Securen palvelupolku myymälässä5.3
KontaktipisteKulutta ja
F-Secure
Jälleen-
myyjä
Tietoisuus Mielenkiinto Ostopäätös
Palvelun ylläpitoAsiakastukiLähestyminenMarkkinointi
Omistautuminen
Pakkaus
Juliste
F-Secure 
WEB
Palvelu-
esite
Lisötar-
jonta
Jälleenmyyjän 
henkilökunta
What’s 
this?
Kinda cool!
Want more 
info
I’m in!
Yksinkertaistettu esimerkki palvelupolun kartoituksesta. 
Kokonaiskuvan näkien on myös helpompaa hahmottaa 
uusia palvelun kannalta olennaisia kontaktipisteitä.
Asiakas-
tuki
Lisätar-
jonta
Kuva 12: 
Martikainen, 2013
Myymäläympäristöjen 
havainnointi
6
Päälimmäiseksi ajatukseksi 
myymäläilmeistä jäi mieleen 
se, että ne ovat liian teknisen 
näköisiä kokonaisuuksia ainakaan 
herättääkseen mitään voimak-
kaampia tunteita. Uskon että 
enemmän käyttäjälähtöisellä 
suunnittelulla voisi olla positiivista 
vaikutusta myös tietoturva-alan 
markkinointiin. 
Kuva 12: Myymäläympäristön havainnointia. Martikainen, 2013
Verkkokauppa.com  
& Musta Pörssi
6.1
Massiivinen Verkkokauppa.com 
haluaa ilmeisesti olla näyttävä 
myös brändien näkyvyydessä.
F-Securella on Jätkäsaaren 
myymälässä suuri osasto. 
Toistaiseksi F-Securen näyttävin 
ja kookkain myymäläilme, monella 
screenillään ja isolla standilla. 
Kuva 13: Nokian Lumia-älypuhelimen markkinoinnissa on 
otettu myös lattiapinnat käyttöön. Martikainen, 2013
Kuva 14: F-Securella on paljon näkyvyyttä Verkkokauppa.
com:in liikkeessä Jätkäsaaressa. Martikainen, 2013
Kuva 15: Verkkokauppa Jätkäsaari. Martikainen, 2013
Mustassa Pörssissä, kuten 
muutamassa muussakin 
pienemmässä jälleenmyyjäketjun 
liikkeessä tietoturvan markki-
nointi oli vaatimattomampaa. 
Tuotteiden esitteillepano 
muistutti enemmän massa-
kulutustuotteen kuin tietoturva-
palvelun myyntiä. 
Alennuslaarissa lojuva tuote ei 
antanut kovin mairittelevaa 
kuvaa palvelun arvosta tai 
laadusta mitä sen pitäisi 
kuvastaa.
Kuva 17: 
Kilpailija Nortonin display-standi
Suomenojan Expert-myymälässä.
Martikainen, 2013
Kuva 16: Verkkokauppa.com:in hyllydisplay on massiivinen. 
Martikainen, 2013
Expert
6.2
Expertillä oli ehein yleisilme tutus-
tumistani jälleenmyyjäyrittäjistä. 
Kun hahmottelimme pilottimateri-
aaleja myyntitilaan, kävi selväksi 
että Expert noudattaa tiukasti 
informaatiohierarkiaa, joka ei 
salli muun kuin heidän oman 
brändin elementtien nousun yli 
tietyn tason. Lippulaivamyymälässä 
Tammistossa F-Securen pakkauk-
set olivat myös tikuissa roikkuen 
seinällä, toisaalla pakkauksia oli 
myös hyllytasoilla. Pääasiallisia 
esillepanoja F-Securen tuotteille 
eri myymälöissä oli muutamia.
Kuva 18: Näkymä Expertin Suomenojan myymälään. Martikainen, 2012
Kuva 19: F-Securen hyllynäkymä. Expertin myymälässä. Martikainen, 2013
Konseptointi 
ja kehitys
7 Konsepti PilottiJälleenmyyjän tarpeet/rajoitteetPakkaus poistuu Brändin 
vahvistaminen
Logistiikka,
 modulaarisuus
Palvelukokemuksen
konkretisoiminen
MYYNTIKANAVA
Loppukäyttäjän 
tarpeet
Projektivetäjä Jouni Virkkunen ja 
Expert olivat sopineet että 3 eri 
jälleenmyyntitilaan rakennettaisiin 
uudenlainen ilme. Tämä vaatisi 
3 erilaista osakokonaisuutta. 
Tässä vaiheessa päättelin, että 
modulaarinen rakenne olisi 
hyödyksi.

Kuvitustyylin kehittyminen7.1
Rinnakkaisena projektina 
eDeal myymälämateriaalien 
kanssa oli visuaalisen mark-
kinointikielen hahmotus ja 
konseptointi, joka kantaa 
perintöä käyttöliittymägrafii-
kasta. Tätä symboliikkaa 
tultaisiin käyttämään myös 
myymälämateriaaleissa 
eDeal mukaanlukien. 
Esimerkkinä prosessista 
näytän laitekuvien kehitystä.
MOBILE SECURITY
PROTECTION FOR YOUR 
MOBILE DEVICES
PROTECTION FOR YOUR 
COMPUTER AND ONLINE LIFE
Protecting the irreplaceable
INTERNET 
SECURITY
INTERNET 
SECURITY
Kuva 20: Piirrosmainen konsepti julisteeseen taitettuna. Martikainen, 2013
Kuvat 21-25: Ilmeen 
kehityksen kuvausta.
Martikainen, 2013
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Kuvat 21-31: Ilmeen kehityksen kuvausta. Martikainen, 2012 - 2013
Viestintä kulutta jalle7.2
900mm
SCREEN
PRINT/FLYER
“Dummy ”/real boxes/ 
Acryl 
sleeves/”envelope”
Johdanto / kampanjaviesti
Logo
Background print
Johdanto FSecuren 
tarjoamaan palveluun
900mm
900mm
900mm
Kappale 900x900
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F-Secure Internet Security 2013
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UUTTA!
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SECURITY 
2013
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PRINT PRINT
LED valaistuun kehykseen 
saa kustannustehokkaasti 
ja edustavasti johdannon & 
markkinointi / 
palveluinformaatiota.
80/20 sääntöä lainaten,
informaatiosta 20% etsitään 
80% ajasta. Fokusoidaan tuo 
20% esiin.
(Universal Principles of Design,  
p. 12, Lidwell, Holden & Butler, 2003)
Pakkaukset / 
Tuotteenomaiset 
“pakkaukset”
Normaalejakin 
pakkauksia tulisi 
vielä mukaan alku-
vaiheessa.
Paperituloste, johon on visu-
alisoitu palvelun kustomoin-
nit. Samalla tasolla myös 
kampanjaviesti 
tuloste.
Palvelu
Kuvat 31-32: Myymäläilmeen 
informaatiokohtien hahmotusta.
Martikainen, 2013
Modulaarinen rakenne7.3
1400m
m
400m
m
Screen
250m
m
250m
m
250m
m
900mm
2
2
2
PRINT
PRINT
Pyrkimyksenäni oli suunnitella modulit, joista voisi 
rakentaa jokaiset 3 myymäläilmettä, ja sopisivat näin 
useisiin Expert-liikkeisiin, joista useat ovat standardi- 
soituja myymäläelementeiltään ja mittasuhteiltaan.
Kuvat 33-34: Modulien yhteensopivuuden kartoittamista. Martikainen, 2013
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PRINT PRINT
Tuotteenomainen pakkaus7.4
Tavoitteena oli tuottaa muovimateriaalista valmistettu 
tasku, joka olisi pakkauksenomaisesti esillä myymälässä, 
mutta toimittaisi käytännössä vain informaation jakajana 
eikä poistuisi koskaan liiketilasta. Sisälle voi vaihtaa 
helposti minkä tahansa palvelun ilmeen printtinä.
Näitä olisi tarkoitus laittaa pakkausten kanssa 
samanaikaisesti esille testaustarkoituksessa.
Kuvat 35-40: Luonnoksia. Martikainen, 2012
LED valotaulu
n. 880x400
tila 450mm korkea
Jalustassa 
Static Sticker
890x400
LED valotaulu
n. 880x400
tila 450mm korkea
Pohjagrafiikka
890x450
Tuotepaketit
ja printit
890x250
Yläinfo
890x250
Yläinfo
890x250
F-Secure hyllyuudistus
Taustalla 3mm vaahto PVC levyt joko teipattuna tai tasotulostettuna.
Levyn koko 890mm x 700mm.
   
Korkea hylly Korkea hylly tietokonetasolla
Matala hyllynpääty
Kampanja-
viesti
890x250
Pohjagrafiikka
890x450
Tuotepaketit
890x900
Tuotepaketit
890x250
Pohjagrafiikka
890x250
Ele i n kaava
1 2
3
Printtimateriaali: 
PVC - levy, 12mm
7.5
Kuva 41: Kaavapiirros. Pasi Kuja-Kanto, 2013
Lopputulos
8
Kuva 42: Lopputuloksen vertailu. Martikainen, 2013
eDeal - 3 mallia8.1
Lopullinen ilme &
oheismateriaali
Kuva 43: Palvelun räätälöintikaavake
Martikainen, 2013
Kuva 44: Markkinointikampanja flyer
Martikainen, 2013 Kuva 45: Mallien ilme, Martikainen, 2013
eDeal - asennus8.2
Korkea hyllypääty 
rakennetaan
ensimmäisenä:
LED valotaulu
n. 880x400
tila 450mm korkea
Jalustassa 
Static Sticker
890x400
LED valotaulu
n. 880x400
tila 450mm korkea
Pohjagrafiikka
890x450
Tuotepaketit
ja printit
890x250
Yläinfo
890x250
Yläinfo
890x250
F-Secure hyllyuudistus
Taustalla 3mm vaahto PVC levyt joko teipattuna tai tasotulostettuna.
Levyn koko 890mm x 700mm.
   
Korkea hylly Korkea hylly tietokonetasolla
Matala hyllynpääty
Kampanja-
viesti
890x250
Pohjagrafiikka
890x450
Tuotepaketit
890x900
Tuotepaketit
890x250
Pohjagrafiikka
890x250
Kuva 47: Tammiston 
Expertin F-Securen 
hyllyesillepano ennen 
uuden mallin asennusta. 
Martikainen, 2013Kuva 46: Martikainen, 2013
Kuva 48: Taustalevyjä puretaan
ja asetellaan paikoilleen.
Martikainen, 2013
Kuva 51: Palvelun 
räätälöintikaavakkeita
asetellaan paikoilleen.
Martikainen, 2013
Kuva 49: 
Martikainen, 2013
Kuva 49: 
Martikainen, 2013
Kuva 50: 
Martikainen, 2013
Kuva 53: eDeal malli 1: 
“Korkea hyllypääty”
on pystytetty. Expertin
myyjä mukana oikealla.
Martikainen, 2013
Kuva 52: eDeal malli 1: “Korkea hyllypääty”
on pystytetty ja kollegat ovat tyytyväisiä.
Martikainen, 2013
(Change by Design, p .115, Tim Brown,  2009)
Konseptimyymälä N°2
8.3
Konsepti, jolla pyritään luomaan 
lisää ulottuvuutta tietoturvapalve-
lun tarjoamiseen. Vahvistaa ku-
luttajan kokemusta brändistä ja 
palvelusta visuaalisin keinoin.
Resurssit optimoitaisiin yhteen 
sijaintiin, joka tuottaisi kokonais-
valtaisen palvelu ja myymäläkoke-
muksen kuluttajalle. Yritetään 
luoda kuluttajille kokemus, ei 
uhkakuvilla tai liialla teknisiin yksi-
tyiskohtiin takertumisella, vaan 
optimistisella ja rohkealla tiedo-
nannolla. Tuodaan kuluttajille
olennainen sisältö, tyylikkäällä 
tavalla toteutettuna. 
Näytetään että ymmärrämme mitä 
kuluttajat arvostavat ja haluavat 
palvelun tarjoajalta. Sitä kautta 
pystymme tuottamaan aktiivisu-
utta ja sitoutumista.
Palvelun tarjoamisen ohella 
Touchscreen tuo F-Securen 
tuottamaa olennaista sisältöä 
kulutta jan saataville tyylikäällä 
tavalla ja luo positiivisen 
käyttökokemuksen. 
Kuva 54: Myymäläkonsepti,  Martikainen, 2013 
Kuva 55: Myymäläkonsepti, Martikainen, 2013
9Arviointi
Arvioisin tässä projektissa saavuttaneen tavoitteeni hyvin 
asiakkaani näkökulmasta. He saivat palautteen mukaan 
aikaisempaa paremman myymäläilmeen. Yritykseni näkökul-
masta tämä on myös positiivinen asia. Pakkaukset eivät 
poistuneetkaan vielä jälleenmyyntitilasta, joten kulutta jien 
mielipiteet uudesta myyntimallista jäävät odottamaan. 
Olisin halunnut tuoda Konseptimyymälä N°2 idean esille 
konkreettisemmin paremmilla visuaaleilla, mutta nyt se jäi 
raakileeksi.
Suoriutumisen itse itselleni asettamistani tavoitteista 
arvioisin seuraavasti:
Visuaalinen tavoite: Tyydyttävä.
Toiminnallinen tavoite: Ei mahdollista kommentoida vielä
Taloudellinen tavoite: Erittäin hyvä
Koulutuksellinen tavoite: Tyydyttävä
Eli toisin sanoen sanoisin suoriutuneeni tehtävästä.
Opin ainakin pintapuolisesti palvelumuotoilusta, ja itse sen 
metodeja kokeilleena voin sanoa pitäväni sitä isona apuna 
kehittämiseen tai onglemien hahmottamiseen ja 
ratkaisuun missä tahansa interaktiivisessa prosessissa. 
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